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实证方面对该问题的探讨尚还比较缺乏 本文以心理学 传播学理论为框架 以福州 厦门
两市儿童的抽样调查为基础 讨论广告对儿童消费心理和行为的影响过程 并研究儿童的年





二 理论阐释 该部分论证本次研究的理论依据 首先解释广告传播效果的心理学理
论 然后确定本次研究的理论框架 即 注意 认知 态度 行为 模式 并针对儿童受众
的特点 解释该理论框架  
三 文献综述 该部分通过总结国内外传播学界对 电视和电视广告如何影响儿童心
理和行为 问题的研究成果 再次说明本次研究设计的理论基础和可行性  
四 研究方法与设计 该部分首先提出本文主要的研究问题并界定涉及的主要概念
接着说明如何设计调查问卷 如何抽样和访问 最后说明采用 统计软件进行数据处
理的程序和方法  
五 统计结果和说明 该部分先描述了受访儿童的背景 收视情况 后初步解释独立
样本 检验 相关分析 一元方差分析等的结果  
















七 主要结论 该部分总结本次研究的主要发现 包括 
    儿童的广告内容认知能力 对广告产品的态度 需求和购买行为上的性
差异不显著 年龄差异体现在广告认知能力和个人购买广告产品上  
     儿童越注意电视广告 越喜欢广告产品 对广告的认知能力越低 收看电视时间
越长的儿童越倾向购买电视广告里的产品   
    儿童的广告认知能力是电视广告对儿童产生效果的重要决定因素 认知
能力越低的儿童越喜欢广告产品 越希望得到和要求父母购买这些产品  
该部分最后提出后继研究的方向并分析本研究存在的不足  
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  今天 中国约有 亿十八岁以下的未成年人 其中有 亿生活在城市 若干年后
他们将成为中国最主要的消费群体 与他们的前辈不同 他们是在电视前长大的一代人 是
在广告影响下长大的消费者 几乎所有的家长都听过孩子惟妙惟肖地学着 牙好 胃口就好




市儿童调查 说明 的儿童家里有电视 1 中国社会科学院新
闻研究所对浙江省 份三至六年级儿童的有效调查问卷分析表明 儿童在一个月内接触
的几种大众传播媒介中位居首位的是电视 2 由于电视在儿童中的高普及性 我们有理由相
信电视广告对儿童具有更高的接近性和影响力  
关于电视广告可能对儿童产生的影响, 舆论一直非常关心的主要有以下几方面 广告
内容违反 广告法 和 广告审查标准 损害或误用儿童的形象和利益 不利儿童身心的健
康成长 不利于培养儿童优秀的思想道德品质 广告向儿童灌输的观念和展示的内容不符中
国国情和民情 儿童缺乏足够的判断能力, 无法辨别广告的说服技巧 从而不能抵御广告产
品的诱惑 广告促使儿童向父母施加购买压力从而导致家庭纠纷 电视广告的大量播映和它
                                                 
1 卜卫 媒介传播与儿童权利保护 新闻与传播研究 年第 期  















的促销实质加剧儿童社会化过程的物质化倾向如过度消费 超前消费等 3 归纳而言 广




  消费行为社会化是儿童心理成长过程中不可或缺的一环 研究表明儿童早在七岁时就明
显地表现出消费者行为 如同所有其他行为一样 最初是模仿自己父母亲的购买行为 到了
十一岁左右 相同于大人的消费行为模式已经形成 4 儿童消费行为社会化过程即儿童从
外部环境中学习消费知识与技巧 通过参与消费活动 将消费知识与技能内化为个人的消费
习惯和行为的过程 尽管没有哪些成文的准则规定消费者必须怎么做 我们仍可以借鉴经济
学原理来描述一个成熟的消费者应具备的 正常 理性和实际的消费特征 大体来说 一个
合格的理性消费者 应尽量使商品功用最大化 即以最小的支出获得最大的收益 5 具体
表现如购买时会 货比三家 而不是凭一时冲动 对高价和高风险性商品应广泛了解相关信
息后才做购买决定 能合理评估广告宣传 不盲目相信广告等等  
在现代社会里 大众媒介与家庭 学校和同龄群体一样 是影响儿童社会化的重要因
素 在个人获得知识和学习社会或群体习惯的过程中 大众媒介参与了对个体思想和行为的
塑造 大众媒介对于社会化的意义首先是通过电视 报纸和广播媒介内容的表现 为儿童提
供了一幅现实生活的图画 帮助儿童构筑一个 现实 和 完整 的世界 其次 大众媒介
为儿童提供了一种社会规范或规则 儿童从中观察 感受和学习到共同信仰 传统生活方式
语言 道德生活规范等等 从而明确了社会规范 角色和等级的厉害关系 理解了自己的地
位和应遵守的行为准则 6   
  大众传播媒体的进步和普及使大量的商品和消费信息越来越广泛地介入儿童消费社会
                                                 
3 关于这类报道散见于各类报刊文章 在此不一一列举 只将主要涉及的问题进行归类  
4 李巍 瞄准消费乐园的孩子们──谈现代广告中的儿童形象 现代广告 年
第 期 P46 
5 Cheng Guo, The Learning of Consumer Knowledge and Consumer Skills in The Chinese 
Youths-  
 An Integrated Model, 新闻学研究 第 期 台湾政治大学出版 
















化过程 使儿童潜移默化地接受商品知识的教育 奥美的观点 等行销著作中专辟章节论
述儿童行销 说明商家和广告业已日益重视儿童这一特殊消费群体 许多具有远见的广告策
划者通过广告训练儿童购物心理 培养儿童消费观念继而建立儿童的品牌忠诚 为争夺未来
的市场奠定基础 日常生活中 我们已经经常看到孩子们指定家长到 麦当劳 或 肯德基
为他们举行生日聚会 会选择他们喜欢的偶像穿的 喝的 雪碧 正如美国心
理学家大卫 瑞斯曼所指出的 现在所有的孩子都将成为将来精明 老练的消费者 他们
成长的过程同时也是他们学习消费技能 接受消费训练的过程  
  经济的发展也使儿童消费活动比过去提前开始 据统计 中国城市独生子女每个月从家
长那里得到的零花钱估计有 元 7 年上海的一项消费调查显示有
三分之一的家庭收入用于孩子身上 年的另一个调查说明 将近一半的城市家庭收






传播学理论的发展已经表明 传播活动的影响不是简单的 刺激 反应 过程 人本
身的生理 心理特点 人所生活的社会环境和社会关系都构成了态度和行为变化的复杂动因
所以探讨广告对儿童消费心理和行为影响必须把儿童看作一个能动的对象 研究他们的心理
特点 接收和处理广告信息的方式在其中的作用 因此 本研究将以心理学 传播学理论为
框架 实证调查为基础 讨论广告对儿童消费心理和行为的影响过程 并研究儿童的年龄
性别 接收和处理广告信息的特点以及其它社会化机构在其中的作用  
 
                                                 
7 Conghua Li “China, The Consumer Revolution” P52 John Wiley & Sons (Asia) Pte 
Ltd.,1998 
8 转引自 Bin Zhao, Consumerism, Confucianism, Communism: Making Sense of China Today,  



















出反应 研究信息的传播效果必须关注受众的心理活动过程 尤其是受众接受 理解 储存
和使用信息的规律 即使对于常被比喻为 纯净如一张白纸 的儿童受众 电视的影响也不
仅是 看什么 学什么 学什么 象什么 的简单过程 他们对信息反应的心理过程虽有





行为可能产生的负面影响 如暴力倾向 不合理消费行为和社会角色定型等等 其中电视暴
力 色情内容和商业广告一直是研究的中心问题  
国外学者关于电视广告对儿童影响的实证研究兴起于 70 年代 成果主要集中在青少年
儿童对广告的注意和认知心理, 对广告的态度和广告如何影响购买行为 以及这三者之间的
相互关系 9 尽管从本世纪初起 广告心理研究者已经建立了数十种广告心理效应模式
但上述实证研究主要仍以 注意 认知 态度 行为 观念形成 这一基本心理过程为分
析主线 国内学者迄今为止比较有限的关于电视广告对儿童影响的论文和观点大部分也是从
心理学 社会学理论角度阐发的 本研究也将以 注意 认知 态度 行为 这一广告传播
效果研究模式为主要理论框架 因此下面首先从广告心理学角度对该理论框架进行详细阐
释  
                                                 
9 George Comstock, Steven Chaffee, Natan Katzman Maxwell McCombs and Donald Roberts,   















二 儿童对广告信息 注意 认知 态度 行为 的心理过程 
  一 .注意 
注意是心理活动对一定对象的指向和集中 一个消费者如果已经打算购买一种商品
特别在该商品具有较大意义和风险时 他就会主动寻找有关信息 有意注意相关产品的广告
然而在更多情况的下 消费者被动地暴露在广告前 对频繁出现甚至是 强行侵入 其他节
目之间的广告采取无意注意 儿童对广告的无意注意尤为明显 不仅由于孩子天性好奇 更
由于电视广告作为客观刺激物的特点 如五彩缤纷 快速变化的画面 悦耳动听的音乐和琅
琅上口的广告语等十分吸引儿童 七十年代初 美国心理学家在研究宣传工具对社会心理的
影响时 有几乎三分之二的母亲报告说 听到过他们三岁左右的孩子唱从电视上学会的广告
歌 10 这一现象在日常生活中随处可见 孩子对电视广告内容近乎本能的反应几乎都从最初
的无意记忆开始  
 
 二 .认知 
消费者通过知觉整合各个感觉器官接收到的信息 对广告内容建立完整的印象并作出
判断 知觉判断不仅仅依赖感觉接受到的信息 更重要的是它和作为思维活动的理解一样
受到消费者已有知识和经验的影响 不同在于 知觉中的理解是直接实现的 而对事物本质
的的理解需要思维的过程 11 比如电视画面上出现一群孩子津津有味地喝酸奶 仅凭知觉
理解 人们会认为这种酸奶味道很好 孩子们很喜欢 但细想一下 我们可能会理解到这些
孩子只是为了做广告才表现出高兴的样子 电视广告的传播特点决定了它 不用文字叙述来
说服人 语言非常感性 不经得起 周密的 逻辑分析 不需要多么复杂的成人判断加
以评估 它 不要求消费者具备分析能力 成人与儿童皆可大力效忠 不需任何理
性能力或辩证的负担 12 成年消费者在多数情况下对广告内容的理解也只停留在知觉水平
一旦他们对产品发生兴趣或出现购买意向 就会深入研究和比较这些信息 但年龄小 阅历
                                                 
10 阿森纳著 郑日昌 张珠江译 社会心理学入门 群众出版社  
  年版 
11 余小梅 广告心理导论 北京广播学院出版社 年版 















少的儿童就不同 他们的思维批判性还没有发展成熟 对传播媒体的观点 看法往往深信不
疑 很少思考画面后的深层信息 仅凭画面呈现的内容进行判断和理解 由于语言知识少
他们尽管能够感知广告的语言 但不一定能准确理解其含义 13 
现代认知心理学派认为 理解 是个人在认识过程中将新事物同化于原有的认知结构
或改组扩大原有的认知结构 把新事物包括进去的心理活动 认知结构被皮亚杰称为 图式
儿童总是试图将遇到的刺激物同化于原有的图式中 如果不能同化 他就会试图顺应或改变
原有的图式 或创造新的图式 并用新的图式去同化刺激物 达到新的平衡状态 在适应环
境的过程中 图式不断地变化和丰富 表现出向更高水平发展的趋势 可见 儿童对媒介信
息从知觉理解到本质理解的过程是他们认知能力发展的反映 它因儿童的年龄 性别和社会
家庭的影响程度而异   
 三 .态度 
  除了唤起注意和认知外 广告说服功能的实质是通过有效的信息诉求 使消费者形成或
改变某种态度 继而发生购买行为 态度是消费者依据自己的观念对态度对象产生的一种评
价性的 持久性的反应倾向 包括认知成分 情感成分和行为倾向 其中情感因素最容易影
响态度的改变 14 关于态度的研究主流有三种 立足于行为主义的社会学习理论 立足于精
神分析的功能理论 立足于传统格式塔心理学的认知理论 15 功能理论认为态度的形成和改
变有其深层的心理动力 即满足个体特殊的心理需求 对儿童来说 主要是基本生理需求以
及爱与安全的需要 当他们的社会交往扩大到一定阶段 消费某类产品也将满足他们归属和
获得尊重的需要 认知理论认为态度的形成和改变取决于人的认知在整体上是否一致  
  被广泛用于解释儿童心理的是社会学习理论 它认为态度的形成和改变是一个学习的过
程 消费经验的有限性使态度和行为的改变对于年幼的消费者来说并不明显 事实上 学
习 是媒介内容 包括广告对儿童最基本的效果 16 儿童通过接触广告 对其中某些角色和
行为产生认同 从中习得新的商品信息 消费观念和其它消费行为操作的规范 广告总是倾
向于表现在特定情景下 使用某种商品或采取某种消费方式所带来的有益结果 儿童通过实
                                                 
13 黄合水著 广告心理学 P 东方出版中心 年 月第 版 
14 同 12  
15 周晓虹著 现代社会心理学 上海人民出版社 年版 
















 四 行为 
儿童自主的消费行为从拥有自己的零花钱开始 这些钱大部分消费在食品 书籍 文
具和娱乐上 由于经济尚未独立 儿童的消费行为很大程度上是通过向家庭消费决策施加影
响力而间接实现的 根据中国零点调查集团 年进行的一向定量研究结果 在家庭消
费的许多领域 中国儿童对于家庭消费项目中的购买决策具有重要的影响力 如果以
来作为家庭消费决策权的度量单位 则孩子目前在一般家庭消费决策中的平均影响力比重则
达到 左右 随着家庭收入的增长 儿童的购买能力也正在增强 具体表现为消费行为
的增加 根据上述调查中家长报告的测算 受访儿童在过去半年中平均每周内至少有 天每
天进行 次或多次购物行为 他们对购物的整体喜爱程度相当于 比较喜欢 的水平 17 美
国学者 Coldber 和 Goan 年 的研究也证实 电视广告会影响儿童的购买态度和
行为 而儿童是鼓励母亲购买的媒介 较大的儿童甚至要求购买特定的产品和品牌 18 
第三部分 文献综述 
一 关于电视对儿童影响的研究综述 
 一 年龄与性别 两个主要变项 
  施拉姆 年编著的 “Television in The Lives of Our Children” 一书汇集了
学者们关于电视在美国社会普及时期 二战后 年代 如何影响儿童生活的重要研究成
果 研究涉及儿童如何使用电视媒介 儿童的媒介需要与内容偏好 电视对儿童的生理发育
认知能力和情感态度的影响以及电视与儿童暴力 社会关系等社会行为的关系 虽然最终结
论十分模糊 某些电视节目在某些情境下对某些儿童有影响 并且该书几乎没有涉及
到广告问题 但该书的研究框架对后继者启发深远 该书还总结出 儿童的性别 年龄是说
明他们在特定时期对电视的需求和经验的主要指标 年龄说明儿童在社会化过程的某个阶段
                                                 
17 凌月 中国儿童如何影响家庭消费 现代广告 年 第 6 期 P  
18吴进嵩 儿童发展与儿童行销 奥美的观点 中国经济出版社
















趣 因此二者是后继研究中普遍考虑的两个要素 19 在总结七十年代传播学研究成果的
“Milestones in Mass Communication” 一书中 作者更直接指出年龄是研究电视广告与消
费行为社会化最关键的因素, 因为人的信息加工能力和产品需求随着年龄增长而异 20 
  国内的研究也显示出性别和年龄差异在儿童与包括电视在内的大众媒体关系中的显著
影响 年 湖北五市镇 名中学生的调查说明 性别因素与收看电视节目的差
异有关 21 卜卫女士关于儿童媒介需要的研究发现年龄是影响儿童媒介需要最主要的因素
随着儿童年龄的增大 儿童越来越不依靠电子媒介来满足逃避现实 情绪刺激等需要 媒介
需要也体现了性别差异 女孩依靠电视 男孩依靠电子游戏机来满足情绪刺激的需要 女孩
依靠阅读 男孩依靠电子游戏机来满足逃避现实的需要 22卜女士关于大众传媒与儿童性别
角色的社会化研究也证实儿童在媒介接触上有显著的性别差异 男孩比女孩更喜欢接触参与
性较强的媒介 也比女孩偏好富有进取精神的媒介内容 23 
  鉴于年龄和性别是直接影响儿童接触电视媒介和电视传播效果的两个重要指标 本研究
也将考察年龄和性别在广告与儿童认知 态度和行为关系上的影响  
 二 电视与儿童社会化关系的研究  
七十年代以来电视研究的领域大大拓宽 学者们特别关注电视作为一个高度普及的有
效的社会化机构在社会中所扮演的角色 涉及的问题更加具体化 如电视与人的健康观念
电视与家庭和人际关系 电视与社会信仰和社会观念 如性别角色 种族观念等 以及电视
与消费行为社会化等 科学统计方法的大量运用 尤其是计算机处理数据的普及为研究结论
                                                 
19 Wilber Schramm, Jack Lyle, Edwin.B, Parker, “Television in The Lives of Our Children” , 
P173,  
  Stanford University Press,1976 
20 “Milestones in Mass Communication”  Chapter 15, Television and Behavior, Ten Years of  
  Progress  
21 郝玉章 风笑天 大众传播媒介与中学独生子女社会化 青年研究 年第
期  
 
22卜卫 关于儿童媒介需要的研究 以电视 书籍 电子游戏机为例 新闻与传播研 
  究 年第 期  















提供了更有说服性如因果关系 相关关系的证明 总体而言 几乎所有的证据都表明 作
为一个强大的教育者 电视的效果是潜移默化 日积月累的 尽管电视提供的 社会学习
主要是偶然的 而非正式和直接的 但它在整个文化移入过程中的作用则是显著的 24 
八十年代后期以来 中国传播学界在电视与社会化问题上也做了很多富有成果的实证
研究 年 中国参与的 青少年与大众媒介多国比较研究报告  
分析了中小学生媒介消费的心理特点 他们指出 尽管孩子们涉世未深 但他们对电视节
目已形成了自己的理解和辩识 由于年龄标志着他们接触社会的程度和心理成熟度 年
龄越小越相信电视中的人物和行为是真的 年龄越大越能准确地辨别它与现实生活的差别
25 卜卫女士的研究发现儿童接触印刷媒介对儿童社会化 观念现代化有积极影响 儿童接触
印刷媒介越多 社会化程度越高 现代观念越多 而儿童接触电子媒介对儿童社会化 观念
现代化没有积极影响26  儿童接触不同的媒介种类和媒介内容对儿童的道德观念和行为也
有不同的影响 儿童依赖不同的媒介组合 所受到的影响不同 27 而中学生在兴趣爱好 衣
着服饰 价值观念 理想信念和崇拜的英雄偶像都较大程度地受大众媒体影响28   
  上述研究成果从方法上为我们提供了参照的范本 也进而说明社会化机构之一的电视如
何影响儿童的心理成长 道德发展和观念建立 在这些研究的基础上 我们有理由推论电视
广告同样也会影响儿童的消费观念和行为态度  
二 有关电视广告对儿童影响的研究综述 
   一 国内传播学界对该问题的贡献 
国内传播学界对该问题的实证研究散见于各项社会调查  
我国学者王建刚 年的调查显示 儿童模仿广告词 唱广告歌是很普遍的现象
                                                 
24 同  
25 王建刚 李海容 中小学生媒介消费的心理特点 青少年与大众媒介多国比较研究报 
  告 北京广播学院学报 年第 期  
26 卜卫 电子媒介和印刷媒介对儿童社会化 观念现代化的不同作用 北京广播学院
学报 年第 期  
27卜卫 关于我国城市儿童媒介接触和道德发展的研究报告 新闻与传播研究
5 年第 期    




















使小孩乱花钱 向父母提出不合理的购买要求 使儿童学会一些不良的语言行为 以及造成
儿童语言文字使用上的混乱等 统计结果说明 在广告对儿童消费行为的影响上 有 .
的受访者不赞同 电视广告使儿童懂得合理地选择商品 这一说法 . 的人认
为 电视广告诱导小孩向父母提出不合理的购买要求 . 的人认为 电视广告诱使
儿童乱花钱 但只有 . 的受访者赞同 电视广告诱发儿童的发财投机心理 受调
查者基本认为电视广告对儿童消费的影响是负面的 但调查对象中小于 岁的未成年人不
到五分之一 因此并未完全直接了解儿童自己对此的看法 30 
九十年代初在北京 上海和广州三地的一项调查归纳出不同的消费者类型 其中 为
电视广告的积极型 为电视广告的追随型 结果发现在年龄方面 各地区的 类型均是
岁年龄层的比例最高 关于电视广告的接触和态度方面 这个年龄层的观众比其他观众觉
得对 广告比节目更有兴趣 他们注重商品的外观 故事情节 表演和漂亮的画面 研究
者指出 电视广告在无意之中发挥着唤起消费者行为的社会化机能 类型正是这个机能
的对应物 这些 类型的青少年已经在学习新时代的 消费规范 和价值观 并有超前
的消费行为 比 类型更具有革新精神 31 年湖北五市镇中学生的调查说明在服饰打
扮上 独生子女受大众传媒的影响与非独生子女更大一些 作者认为这与他们在消费行为和
观念上的差异有关  
  上述调查结果为电视广告与儿童的关系研究提供了许多有益的数据, 但理论和实证分
析比较薄弱 而关于广告与我国儿童的心理认知 消费态度和行为倾向之间的关系一直缺乏
以心理学 传播学理论为框架 实证调查为基础, 二者相结合的研究 这也是本研究力图填
补的一个空白  
                                                 
29 郭于华 社会变迁中的儿童食品和文化传承 社会学研究 1998 年第 期  
30 陈培爱等 国内电视广告社会效益研究 现代广告 年第 期  














 二 国际传播学界的研究成果 
   儿童究竟看了多少电视广告  
  Adler 年在美国的调查发现儿童每年收看的广告数量超过 20,000 个 相当于一
周内持续收视三小时 32 到 年 Lazar 的数字显示学龄前儿童一周收看 28 小时的电
视 学龄儿童收看 小时 其中接触的广告总计每周有八小时 Kline 年在加拿
大的调查也得出类似的数据 33  
  当然 儿童接触广告的总量并不能说明他们注意了等量的广告 总体而言 儿童对广告
的注意程度与年龄大小呈负相关关系, 即年龄越小的儿童越注意电视广告 Ward, Levinson 
和 Wackman 发现 - 岁的儿童在 的广告时间里会完全注意广告内容
而 岁的儿童的注意时间只有 年长的孩子比较注意节目开始时的广告 年
幼的孩子比较注意陌生商品的广告 Ward 和 Wackman 还发现儿童对广告的注意程度与他们
的认知发展有关 34   
  几乎所有有关商品信息来源的研究都发现 电视广告是儿童 甚至包括他们的母亲最主
要的信息来源 35 Frideres  的调查里 的被试儿童说自己最想要的玩具
最早是在电视上看到的 而且孩子在被试前一周收看的电视越多, 电视广告越可能成为他们
获得新产品信息的来源 36 Robertson Zielimsk 和 Ward 年 指出电视广告和
商店是儿童接触产品的两大信息来源 因为儿童花在阅读或其他媒体的时间少于看电视的时
间 37 
                                                 
32 George Comstock, Steven Chaffee, Natan Katzman, Maxwell McCombs and Donald Roberts,  
“Television and Human Behavior”, P196, Columbia University Press,1978 
 
33 David Schwindt, Search for the New Boy,  
http://badger.ac.brocku.ca/-ds94ar/thesis/litrev.html 
34 同 , P197 
35 同 , 411 
36 同 , P201 
37 吴进嵩 儿童发展与儿童行销 奥美的观点 中国经济出版社
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